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Abstract: Managerii şi specialiştii în marketing trebuie să găsească permanent soluţii 
de  păstrare  a  poziţiei  competitive  deţinute  pe  piaţa  de  referinţă  sau  de 
fructificare a avantajului competitiv deţinut. Orientarea către implementarea 
unor tehnici de promovare a vânzărilor, descrise şi adoptate pe baza unor 
programe  comunicaţionale  integrate  poate  fi  soluţia  eficientă  în  atingerea 
acestor obiective de marketing. Alegerea anumitor categorii de tehnici de 
promovare a vânzărilor trebuie realizată după o analiză pertinentă a tuturor 
factorilor  implicaţi,  pornind  de  la  profilul  consumatorilor  ţintă  pentru 
produsul promovat. Atât concurenţa din ce în ce mai puternică din cadrul 
pieţei  de  referinţă,  cât  şi  nevoile  şi  cerinţele  consumatorilor  determină 
utilizarea  unor  categorii  de  tehnici  de  promovare  a  vânzărilor  în  mod 
frecvent şi planificat.  
Cuvinte cheie:  tehnici  de  promovare  a  vânzărilor,  avantaj  competitiv,  program 
comunicaţional integrat. 











O  problemă  frecventă  cu  care  se  confruntă  managerii  unor  întreprinderi  este 
legată de găsirea unor soluţii din sfera demersurilor comunicaţionale direcţionate către 
păstrarea poziţiei competitive deţinute pe piaţa de referinţă. Datorită unor avantaje clare 
ale tehnicilor de promovare a vânzărilor, cum ar fi oferirea unei valori suplimentarea 
produsului promovat pe o perioada scurtă,  creşterea frecvenţei de  cumpărare a unui 
produs, atragerea unor noi categorii de consumatori, fidelizarea unor categorii de 
consumatori  şi  creşterea  volumului  vânzărilor  pentru  produsele  promovate,  tot  mai 
mulţi specialişti în marketing se orientează în politica comunicaţională a organizaţie 
către adoptarea şi implementarea unor tehnici de promovare a vânzărilor. Totuşi, trebuie 
precizat că înţelegerea greşită a modului de implementare şi a modului de acţiune a 
acestor tehnici poate conduce la rezultate nesatisfăcătoare. De aceea, se recomandă o 
cunoaştere profundă a tuturor categoriilor de tehnici precum şi a condiţiilor premisă 
necesare implementării lor. 
În  acest  scop  pot  fi  utile  rezultatele  unei  cercetări  cantitative  de  marketing 
iniţiate  în  Bucureşti,  perioada  în  care  s-a  realizat  culegerea,  analiza  şi  interpretarea 
datelor fiind aprilie-iunie 2010, pe baza unui chestionar cu 19 întrebări prestabilite. 
Scopul  acestei  cercetări  a  fost  studierea  nivelului  de  implementare  a  tehnicilor  de 
promovare a vânzărilor ca orientare strategic competitivă a întreprinderilor bucureştene. 
Obiectivele acestei cercetări au fost următoarele: 
-  identificarea poziţiei competitive a întreprinderilor bucureştene, 
-  identificarea nivelului competiţiei din domeniul de activitate analizat, 
-  identificarea  tehnicilor  de  promovare  a  vânzărilor  utilizate  în  mod 
frecvent în activitatea de marketing a acestor întreprinderi, 
-  identificarea  nivelului  de  satisfacţie  în  rândul  clienţilor  cu  privire  la 
tehnicilor de promovare a vânzărilor utilizate. 
Ca ipoteze ale cercetării au fost stabilite următoarele: 
-  majoritatea managerilor întreprinderilor studiate recurg în mod frecvent 
la implementarea tehnicilor de promovare a vânzărilor din dorinţa de a-şi 
menţine sau fructifica avantajul competitiv deţinut pe piaţa de referinţă, 
-  orientarea către diferite categorii de tehnici de promovare a vânzărilor se 
face ţinând cont şi de preferinţele, aprecierile consumatorilor vis-a-viz de 




-  tehnicile  de  promovare  a  vânzărilor  sunt  implementate  pe  baza  unui 
program comunicaţional integrat creat de către specialiştii în domeniul 
comunicaţional, fiind corelat cu strategiile de marketing ale 
întreprinderii. 
Unitatea de observare a fost întreprinderea localizată în Bucureşti, iar unitatea de 
sondaj,  şeful  departamentului  de  marketing,  managerul  general  sau  persoana 
responsabilă cu activităţile de marketing din cadrul întreprinderii. 
Limitele  acestei  cercetări  au  fost  legate  de  costuri  şi  de  reprezentativitatea 
eşantionului,  cercetarea  fiind  realizată  doar  în  Bucureşti.  Dar  dacă  se  pleacă  de  la 
premisa  că  întreprinderile  bucureştene  studiate  se  situează  în  topul  celor  mai  bune 
întreprinderi româneşti, atunci rezultatele obţinute pot fi analizate calitativ şi în legătură 
cu situaţia existentă la nivel naţional. 
În eşantionul cercetat au fost incluse 70 de întreprinderi din următoarele domenii 
de activitate:  servicii  (au  fost  incluse  telecomunicaţiile,  asigurările,  marketing  şi 
publicitatea), cu ponderea cea mai ridicată (51,42), comerţ, cu ponderea de 37,14%, 
producţie şi distribuţie de echipamente industriale, cu o pondere de 11,42% din total 
eşantion. 
Dintre  întreprinderile  studiate  11,43%  deţin  o  poziţie  de  lider  pe  piaţ  a  de 
referinţă  în  funcţie  de  cifra  de  afaceri  la  nivelul  anului  2009,  15,71% se  sitează  pe 
locurile 2-3, 25,71% pe locurile 4-10 şi 47% se plasează mai jos de locul 11. 
Cotele de piaţă deţinute la nivelul anului 2009 sunt ptezentate în tabelul de mai jos: 
 
Tabelul nr.1 Cotele de piaţă deţinute de întreprinderile bucureştene 






Sub 3%  19  27,14%  27,14% 
3%-14,9%  19  27,14%  54,29% 
15%-30%  20  28,57%  82,86% 
Peste 30%  12  17,14%  100,00% 
TOTAL  70  100,00%   




Se observă că întreprinderile studiate fac parte din categoria liderilor de piaţă, a 
challengerilor precum şi a firmelor mici. Aproximativ 17% dintre întreprinderi fac parte 
din categoria liderilor, în timp ce aproximativ 83% sunt întreprinderi cu cote de piaţă 
sub 3%. 
Concurenţa din domeniul de activitate a fost apreciată ca fiind foarte puternică, 
71,43% dintre respondenţi indicând acest fapt, în timp ce doar 1,43% dintre aceştia 
consideră ca inexistentă concurenţa în domeniul lor de activitate. 
 
Tabelul nr.2 Nivelul concurenţei din domeniul de activitate 






Foarte puternică  50  71,43%  71,43% 
Mai degrabă puternică  18  25,71%  97,14% 
Mai degrabă slabă  1  1,43%  98,57% 
Foarte slabă  0  0,00%  98,57% 
Inexistentă  1  1,43%  100,00% 
TOTAL  70  100,00%   
 
Această opinie privind nivelul concurenţei din domeniul de activitate arată că 
aproximativ 97% dintre respondenţi au considerat un nivel al concurenţei foarte ridicat 
ceea ce ar trebui să determine specialiştii de marketing din aceste întreprinderi să se 
orienteze  către  găsirea  unor  soluţii  legate  de  aplicatea  tehnicilor  de  promovare  a 
vânzărilor, pentru a putea concura obţinând rezultate pozitive. 
În privinţa demersurilor comunicaţionale iniţiate la nivelul anului 2009 şi prima 
jumătate a anului 2010, demersuri orientate preponderent către tehnici de promovare a 
vânzărilor, în urma cercetării iniţiate au reieşit următoarele rezultate: 
-  aproximativ  93%  dintre  manageri  au  adoptat  şi  implementat  o  paletă 
largă de tehnici de promovare a vânzărilor, 
-  doar 7%dintre respondenţi au indicat că nu au recurs niciodată la astfel 




-  aproximativ 90% dintre manageri vor recurge la tehnici de promovare a 
vânzărilor pentru atingerea obiectivelor de marketing şi în anul următor, 
2010, 
-  în timp ce doar 10% dintre manageri au menţionat că nu vor mai adopta 
tehnici de promovare a vânzărilor şi în anul 2010.   
De altfel, aceste rezultate au fost confirmate şi de importanţa acordată adoptării 
acestor categorii de tehnici de promovare de către persoanele intervievate, fapt prezentat 
în tabelul de mai jos: 
 
Tabelul nr.3 Importanţa adoptării tehnicilor de promovare a vânzărilor în activitatea de 
marketing a întreprinderilor bucureştene 
Importanţa adoptării 








Foarte importantă  43  61,43%  61,43% 
Importantă  23  32,86%  94,29% 
Nici-nici  4  5,71%  100,00% 
Slab importantă  0  0,00%  100,00% 
Fără importanţă  0  0,00%  100,00% 
TOTAL  70  100,00%   
 
Din datele din tabel se observă că aproximativ 95% dintre manageri consideră 
necesară adoptarea tehnicilor de promnovare a vânzărilor, ceea ce dovedeşte că aceştia 
au mai recurs anterior la implementarea acestor tehnici şi au avut rezultate pozitive în 
atingerea obiectivelor de marketing propuse. 
Pentru  ca  aceste  tehnici  de  promovare  a  vânzărilor  să  conducă  la  eficienţa 
activităţilor comunicaţionale şi, implicit, la realizarea obiectivelor comunicaţionale este 
necesar ca aceste decizii să fie luate în mod consecvent şi nu ocazional, pe baza unor 
programe  comunicaţionale  integrate  construite  de  către  specialişti  în  domeniul 
comunicaţional.  Aceste  programe  comunicaţionale    orientate  către  aceste  tehnici  de 




de către managerii intervievaţi, 71,43% dintre aceştia recurgând frecvent la tehnicile de 
promovare a vânzărilor, în timp ce 28,57% apelează ocazional la ele. 
Beneficiarii  acestor  tehnici  de  promovare  a  vânzărilor  sunt,  evident, 
consumatorii  ţintăai  acestor  întreprinderi.  Este  foarte  important  ca  specialiştii  în 
marketing să cunoască acest lucru şi să realizeze studii de piaţă care să evidenţieze 
corelaţia dintre importanţa implementării anumitor categorii de tehnici de promovare şi 
eficienţa aplicării acestora. Managerii trebuie să fie convinşi de necesitatea  iniţierii şi 
adoptării unor astfel de demersuri comunicaţionale  care să le permită păstrarea poziţiei 
competitive pe piaţă sau fructificarea avantajului competitiv deţinut.  
Astfel, cercetarea de faţă a condus la obţinerea unor rezultate evidente în această 
privinţă, prezentate în tabelul următor: 
 
Tabelul nr.4:  Aprecierea  eficienţei  tehnicilor  de  promovare  a  vânzărilor  de  către 
managerii întreprinderilor bucureştene 
Eficienţa tehnicilor de 







Foarte favorabil  8  11,43%  11,43% 
Favorabil   51  72,86%  84,29% 
Nici-nici  9  12,86%  97,14% 
Nefavorabil  2  2,86%  100,00% 
Foarte nefavorabil  0  0,00%  100,00% 
TOTAL  70  100,00%   
 
Se observă ponderea ridicată, de aproximativ 84%, a managerilor care consideră 
că adoptarea unor tehnici de promovare a vânzărilor au o eficienţă ridicată în atingerea 
obiectivelor comunicaţionale şi, implicit, a celor de marketing propuse. De asemenea, 
tot atât de importantă  este  şi  cunoaşterea  satisfacţiei  consumatorilor  cu  privire  la 
tehnicile de promovare a vânzărilor ce însoţesc produsele cumpărate de către aceştia. În 
tabelul următor sunt prezentate datele obţinute referitor la acest aspect: 
 




Tabelul nr.5:  Satisfacţia  consumatorilor  vis-à-vis de tehnicile de promovare a 









Da, în totalitate  11  15,71%  15,71% 
Mai degrabă da  53  75,71%  91,43% 
Mai degrabă nu  5  7,14%  98,57% 
Nu sunt satisfăcuţi  1  1,43%  100,00% 
TOTAL  70  100,00%   
 
Se  observă  preponderenţa  răspunsurilor  favorabile  cu  privire  la  eficienţa 
tehnicilor  de  promovare  a  vânzărilor  (aproximativ  91%  dintre  respondenţi),  ceea ce 
arată că aceste tehnici de promovare au fost implementate orientate către consumatori. 
O  regulă  importantă  privind  implementarea  corectă  şi  eficientă  a  acestor  tehnici 
presupune  ca  orice  categorie  de  tehnică  de  promovare  a  vânzărilor  abordată  să  fie 
corelată cu atât cu natura produsului promovat, cât şi cu profilul consumatorilor ţintă. 
Numai în acest caz, consumatorii pot percepe şi aprecia din plin beneficiile oferite de 
fiecare categorie de tehnică ce însoţeşte produsul promovat. 
Această  cercetare  de  marketing  a  scos  în  evidenţă  importanţa  şi  necesitatea 
adoptării  tehnicilor  de  promovare  a  vânzărilor  în  cadrul  activităţilor  de  marketing 
desfăşurate  de  către  întreprinderile  bucureştene  preocupate  de  menţinerea  poziţiei 
competitive dar şi de fructificarea avantajului competitive deţinut pe piaţa de referinţă. 
De asemenea, s-a  remarcat  legătura  puternică  între  poziţia  competitivă  deţinută  şi 
importanţa  adoptării  unor  programe  comunicaţionale  orientate  către  tehnicile  de 
promovare a vânzărilor. 
În urma cercetării efectuate, se remarcă orientarea răspunsurilor respondenţilor 
către  adoptarea  unor  tehnici  de  promovare  a  vânzărilor,  considerându-le importante 
pentru  creşterea  eficienţei  activităţilor  comunicaţionale  precum  şi  pentru  creşterea 
volumului vânzărilor în cazul produselor promovate. Întreprinderile lider, exclud ideea  
lipsei de importanţă a abordării tehnicilor de promovare în activitatea lor de marketing, 
fapt punctat prin obţinerea răspunsurilor doar în cazul primelor două variante (foarte 





Tabelul nr.6: Corelaţia dintre cota de piaţă deţinută şi importanţa adoptării unor tehnici 
de promovare a vânzărilor 
Cota de 
piaţă 
Importanţa adoptării tehnicilor de promovare a vânzărilor  TOTAL 
Foarte 
important 




Abs.  % 
Abs.  %  Abs.  %  Abs.  %  Abs.  %  Abs.  % 
Sub 3%  9  20,94  7  30,50  3  75,00  0  -  0  -  19  27,10 
3%-
15% 
14  32,56  5  21,60  0  -  0  -  0  -  19  27,10 
15,1%-
30% 
10  23,25  9  39,20  1  25,00  0  -  0  -  20  28,60 
Peste 
30% 
10  23,25  2  8,70  0  -  0  -  0  -  12  17,20 
TOTAL  43  100.00  23  100.00  4  100.00  0  -  0  -  70  100.00 
        
Întreprinderile din categoria challangerilor, cu o cotă de piaţă de peste  15%, 
prezintă  o repartizare a răspunsurilor pe cele trei variante, foarte important, important şi 
nici-nici, cu o ponderea mai ridicată obţinută în situaţia unui nivel important acordat 
tehnicilor de promovare a vânzărilor. Celelalte întreprinderi, din categoria celor cu o 
cotă de piaţă între 3 şi 15%, consideră mai degrabă ca foarte important ca în activitatea 
lor de marketing să includă şi adoptarea unor tehnici de promovare a vânzărilor. 
Aceste opinii se păstrează şi în cazul corelaţiei dintre poziţia deţinută în cadrul pieţei de 
referinţă şi utilizarea în mod coerent, pe baza programelor comunicaţionale integrate a 
acestor tehnici de promovare.  
Aproximativ 93% dintre managerii întreprinderilor studiate au confirmat 
necesitatea  utilizării  tehnicilor  de  promovare  în  demersurile  comunicaţionale 
programate.  Prin  urmare,  cu  cât  acţiunile  concurenţilor  în  această  direcţie  sunt  mai 
frecvente  şi  cu  cât  locul  ocupat  în  cadrul  pieţei  de  referinţă  este  mai  îndepărtat  de 
poziţia liderului, cu atât se remarcă o frecvenţă mai mare în utilizarea unor tehnici 
capabile să conducă la creşterea volumului vânzărilor pentru produsele promovate.  




Tabelul nr.6: Corelaţia dintre poziţia deţinută pe piaţa de referinţă şi utilizarea unor 
tehnici de promovare a vânzărilor 




Abs.             % 
NU 
Abs.             % 
Abs.  % 
Pe primul loc  8  12,30  0  -  8  11,50 
Pe locurile 2-3  10  15,40  1  20,00  11  15,70 
Pe locurile 4-10  18  27,70  0  -  18  25,70 
Mai jos de locul 11  29  44,60  4  80,00  33  47,10 
TOTAL  65  100.00  5  100.00  70  100.00 
 
Una dintre concluziile acestei cercetări este aceea că aplicarea marketingului în 
cadrul unui număr din ce în ce mai mare de întreprinderi determină şi o orientare către 
diferite  acţiuni,  practicicomunicaţionale,  focalizate  pe  obiective  specifice  strategiilor 
competitive de marketing. Tehnicile de  promovare  a  vânzărilor,  ca  tehnici 
comunicaţionale pot răspunde unor astfel de obiective dacă sunt gândite şi implementate 
prin  intermediul  unor  programe  comunicaţionale  integrate.  Acest  lucru  poate  fi 
considerat o necesitate atât din perspectiva unei competiţii tot mai puternice, dar şi din 
perspectiva grupurilor de consumatori ţintă, care caută beneficii concrete atunci când 
achiziţionează  diferite  produse  şi  servicii.  De  aceea,  managerii  şi  specialiştii  în 
marketing din cadrul unui număr semnificativ de întreprinderi se orientează către tehnici 
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